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Wprowadzenie
Media lokalne w Polsce wraz z ca³ym systemem spo³eczno-politycz-nym, ekonomicznym i ustrojowym uczestniczy³y pocz¹wszy od
1989 roku w z³o¿onym procesie transformacji. Jej skutkiem by³y istotne
zmiany na rynku mediów lokalnych, które dotknê³y wszystkich segmen-
tów – prasy, radia i telewizji. Najwiêksze jednak przeobra¿enia dokona³y
siê na rynku mediów elektronicznych: radia i telewizji. W³aœciwie mo-
¿emy powiedzieæ, i¿ w tym okresie dopiero powstawa³y i kszta³towa³y siê
niepubliczne radio lokalne, jak i telewizja lokalna sensu stricto. Natomiast
prasa lokalna prze¿ywa³a dynamiczny okres restytucji i rozwoju, zaj-
muj¹c wa¿ne miejsce na rynku prasowo-wydawniczym1.
W rezultacie szeregu zmian natury prawnej, ekonomicznej i spo³ecz-
no-politycznej, jakie zachodzi³y w kraju po 1989 roku, ros³a systematycz-
nie wartoœæ i znaczenie mediów lokalnych jako wiarygodnego Ÿród³a
informacji oraz forum wymiany opinii i œrodka dialogu spo³ecznego. Media
lokalne sta³y siê istotnym instrumentem kszta³towania pogl¹dów miesz-
kañców, odgrywaj¹c coraz wiêksz¹ rolê w miejscowym ¿yciu spo³ecz-
no-politycznym, ekonomicznym, kulturowym, religijnym2.
Charakterystycznym symptomem nowych stosunków spo³eczno-politycz-
nych i gospodarki rynkowej lat ’90. XX wieku sta³ siê proces zmian w³asno-
œciowych w mediach lokalnych. W konsekwencji nast¹pi³ znaczny wzrost
zainteresowania mediami lokalnymi kapita³u zagranicznego, w pocz¹tko-
wym okresie g³ównie niemieckiego i norweskiego, a póŸniej brytyjskiego3.
1 Szerzej zob.: R. Kowalczyk, Media lokalne w Polsce, t. 2, rozdz. XIII, Poznañ 2008.
2 Media lokalne a demokracja lokalna, pod red. J. Ch³opeckiego, R. Polaka, Rze-
szów 2005.
3 T. Kowalski, Ekonomia polityczna obecnoœci kapita³u zagranicznego w me-
diach w Polsce, „Studia Medioznawcze” 2002, nr 5.
Zjawiska te wywiera³y istotny wp³yw zarówno na ekonomikê mediów lo-
kalnych, ich status rynkowy, jak równie¿ podnios³y presti¿ mediów lokal-
nych. Penetracja mediów lokalnych przez zachodni kapita³ prowadzi³a
zwykle do korzystnych zmian w ich organizacji, ekonomice, technologii,
marketingu, reklamie. Zwiêksza³ siê równie¿ poziom profesjonalizacji
funkcjonowania mediów lokalnych oraz bardzo szybko postêpowa³a ich
komercjalizacja4. To zaœ prowadzi³o zwykle do standaryzacji zawartoœci
i formy dzia³ania, koncentracji w³asnoœci, monopolizacji oraz komodyfi-
kacji informacji, która stawa³a siê jednym z wielu towarów na rynku. Wej-
œcie spó³ek kapita³owych na ten rynek spowodowa³o postêp w procesie
koncentracji w³asnoœci w mediach. Czêsto ³¹czono dzia³alnoœæ praso-
wo-wydawnicz¹ i radiow¹. W rezultacie takiej postawy nadawców syste-
matycznie zmniejsza³a siê liczby niezale¿nych, ma³ych podmiotów
funkcjonuj¹cych samodzielnie na rynku. Skutkiem sta³o siê powstanie na
poziomie lokalnym i regionalnym silnych przedsiêbiorstw medialnych5.
Czynnikiem wyznaczaj¹cym mediom lokalnym odpowiednio wysok¹
pozycjê w rankingu mediów, w ostatecznoœci równie¿ w systemie komu-
nikowania spo³ecznego, sta³ siê wzrost ich liczebnoœci, zakresu zaintere-
sowania oraz zasiêgu rozpowszechniania. To zaœ w naturalny sposób
prowadzi³o do wzrostu liczby ich odbiorców6. Dynamiczne przeobra¿enia
tego segmentu mediów œwiadczy³y równie¿ o tym, i¿ media o lokalnym
zasiêgu maj¹ swoich wiernych odbiorców o niezaspokojonych dot¹d po-
trzebach informacyjnych i spe³niaj¹ wa¿ne funkcje w lokalnym systemie
komunikowania spo³ecznego7.
Warunki rozwoju prasy lokalnej
Zasadnicze czynniki odgrywaj¹ce wa¿n¹ rolê w rozwoju prasy lokal-
nej dzieli siê zwykle na wewnêtrzne, le¿¹ce po stronie wydawców
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4 Media lokalne i sublokalne na Kujawach wschodnich i ziemi dobrzyñskiej, pod
red. W. Koñskiego, W³oc³awek 2007.
5 R. Kowalczyk, Transformacja na rynku dzienników regionalnych, w: Media
dawne i wspó³czesne, pod red. B. Kosmanowej, t. 3, Poznañ 2008, s. 93–111.
6 Rynkowe zachowania nabywców prasy, pod red. J. Kani, Szczecin 2002.
7 R. Kowalczyk, Integracyjna i dezintegracyjna rola prasy lokalnej, w: Zderzenie
czy dialog pañstw narodowych w Europie, pod red. J. Sobczaka, A. W. Miko³ajczaka
przy udziale B. Hordeckiego, Wydawnictwo Naukowe Wydzia³u Nauk Politycznych
i Dziennikarstwa UAM, Poznañ 2008, s. 327–348.
i dziennikarzy oraz zewnêtrzne, niezale¿ne od podmiotu prasowo-wy-
dawniczego8.
W ostatecznoœci czynniki wspomagaj¹ce sprzeda¿ egzemplarzow¹
i reklamy w prasie lokalnej oraz wzmacniaj¹ce ogóln¹ kondycjê ekono-
miczn¹ i pozycjê wydawnictwa na konkurencyjnym rynku mo¿emy po-
dzieliæ na dwie zasadnicze grupy:
A. Czynniki o charakterze ekonomiczno-organizacyjnym oraz
B. Czynniki o charakterze prasowo-redakcyjnym.
A. Czynniki ekonomiczno-organizacyjne
Do czynników o charakterze ekonomiczno-organizacyjnym mo¿emy
zaliczyæ miêdzy innymi:
1) Uczestnictwo w dzia³alnoœci stowarzyszeñ dziennikarskich i zwi¹z-
ków wydawców prasy, którego celem jest nie tylko utrzymanie kontak-
tu ze œrodowiskiem zawodowym i korzyœci presti¿owe, lecz nade
wszystko uzyskanie dostêpu do wspólnej oferty reklamowo-og³osze-
niowej. To zaœ w znacz¹cy sposób mo¿e podnieœæ dochody z reklamy
indywidualnego wydawcy.
2) Dodawanie gad¿etów – warto co jakiœ czas je do³¹czaæ do sprzedawa-
nego egzemplarza pisma, zw³aszcza takie, które s¹ czêœci¹ serii tema-
tycznej – kolekcji, na przyk³ad w postaci segregatorów do zeszytów
historycznych, przepisów kulinarnych, poradnictwa z ró¿nych dzie-
dzin, a tak¿e filmy czy gry komputerowe. Pamiêtajmy, i¿ zamawiaj¹c
je poprzez wspóln¹ ofertê kilku lub kilkunastu czy nawet kilkudziesiê-
ciu wydawców mo¿emy znacznie zaoszczêdziæ na wydatkach na ten
cel.
3) Dzia³ania wzmacniaj¹ce markê poprzez m.in. posiadanie i rozwój
w³asnej strony internetowej, która powinna dysponowaæ ofert¹ multi-
medialn¹, tzn. zapewnia dostêp do poczty elektronicznej (e-mail) nie-
zbêdnej do kontaktu z wydawnictwem, serwisów tematycznych oraz
odpowiednich komunikatorów, umo¿liwiaj¹cych swobodn¹ (oczywiœ-
cie w ramach prawa) wypowiedŸ na temat pisma, jak równie¿ wyda-
rzeñ, które opisuje (fora, czaty). Nie nale¿y jednak zapominaæ
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8 R. Kowalczyk, Media lokalne a rynek, w: Prasa lokalna Dolnego Œl¹ska. Teo-
ria, tradycja, wspó³czesnoœæ, pod red. J. Jarowieckiego, G. Niecia, Wydawnictwo
Wy¿szej Szko³y Zarz¹dzania, Wroc³aw 2007, s. 75–83.
o tradycyjnej reklamie i promocji tytu³u prasowego, zarówno poprzez
reklamê w mediach elektronicznych, jak i zewnêtrzn¹ (billboardy, ci-
tylighty, s³upy reklamowe, afisze). Warto równie¿ zastanowiæ siê nad
rejestracj¹ domen internetowych o lokalnych nazwach i powo³aniem
do ¿ycia portalu o zainteresowaniach lokalnych czy wortalu dla mi-
³oœników miasta, gminy, powiatu czy wykazuj¹cych siê innymi szcze-
gólnymi zainteresowaniami.
4) Interaktywnoœæ – na przyk³ad instalowanie przez wydawców interak-
tywnych czytelni. Wydawca „Dziennika Wschodniego” w Lublinie
otworzy³ tak¹ czytelniê w centrum handlowym Plaza, któr¹ wyposa¿y³
w telefon, kamerê internetow¹ oraz tzw. webkiosk, czyli dotykowy
ekran, za pomoc¹ którego mo¿na po³¹czyæ siê ze stron¹ internetow¹
„Dziennika Wschodniego”, w tym tak¿e np. wys³aæ e-mail’a do redak-
cji czy te¿ skorzystaæ z elektronicznego wydania pisma. Oczywiœcie
wydawcy niewielkich tytu³ów lokalnych, o skromnych bud¿etach na
reklamê i promocjê, mog¹ podejmowaæ dzia³ania innego rodzaju, na
przyk³ad wykorzystaæ plansze reklamowe z informacj¹ o zawartoœci
nastêpnego numeru pisma. Podnosi to zainteresowanie wœród poten-
cjalnych odbiorców i utrwala markê w œwiadomoœci spo³ecznej.
5) Podejmowanie przedsiêwziêæ pozaprasowych, na przyk³ad:
a) organizowanie konferencji, przegl¹dów twórczoœci, wystaw, tar-
gów lokalnych, wystêpów artystów; one równie¿ mog¹ przynosiæ
nie tylko okreœlone dochody finansowe, lecz wzmacniaæ markê
czasopisma;
b) sponsorowanie i patronowanie uroczystoœciom lokalnym, przed-
siêwziêciom kulturalnym, gospodarczym, sportowym; dzia³ania te
wzmacniaj¹ œwiadomoœæ marki wœród odbiorców;
c) organizowanie konkursów z nagrodami, fundowanie stypendiów
dla miejscowych m³odych artystów, sportowców, naukowców, dzia-
³aczy spo³ecznych, nauczycieli-wychowawców;
d) podejmowanie akcji charytatywnych, zw³aszcza dla dzieci i m³o-
dzie¿y oraz bezdomnych;
e) interesuj¹c¹ form¹ jest zwiêkszenie zaanga¿owania wydawnictwa
w poœrednictwo pracy poprzez na przyk³ad powo³anie agencji po-
œrednictwa pracy czy tymczasowego zatrudnienia.
6) Nawi¹zanie wspó³pracy z operatorami lokalnej telewizji kablowej
oraz lokalnymi nadawcami radiowymi i telewizyjnymi, która umo¿li-
wiaj¹c wymianê materia³ów dziennikarskich i reklamy, mo¿e przynieœæ
nie tylko konkretne oszczêdnoœci i zwiêkszyæ dochody, lecz tak¿e
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wzmocniæ markê poprzez wymianê barterow¹ na polu reklamy i pro-
mocji.
7) Tworzenie grup multimedialnych – ³¹czenie siê na przyk³ad prasy
z nadawcami radiowymi czy telewizyjnymi przynosi efekt nie tylko
koncentracji w³asnoœci (rzadko na poziomie lokalnym mo¿na z³amaæ
w ten sposób przepisy antymonopolowe), lecz równie¿ synergii, która
zwykle ogranicza ryzyko ekonomiczne pojedynczych podmiotów.
8) Promocja e-wydañ – które mog¹ podnieœæ czytelnictwo pisma i do-
chody z zamieszczanej tam reklamy.
9 Podejmowanie dzia³añ na rzecz utrzymania stabilnoœci systemu po-
datkowego – zw³aszcza w dziedzinie obci¹¿enia fiskalnego us³ug dru-
karsko-wydawniczych oraz sprzeda¿y reklamy prasowej i og³oszeñ
prasowych.
10) Nawi¹zanie wspó³pracy z jednostkami samorz¹du terytorialnego
– poprzez zaproponowanie wydawania materia³ów reklamowo-pro-
mocyjnych oraz rozpowszechnianie wk³adek informuj¹cych o dzia³al-
noœci samorz¹du czy dodawanie do pisma biuletynu informacyjnego
wydawanego przez samorz¹d. Pamiêtajmy, ¿e dzia³ania tego rodzaju
nie mog¹ naruszaæ niezale¿noœci wydawnictwa i etyki dziennikarskiej.
11) Rozwa¿enie przekszta³cenia formy prawnej prowadzenia dzia³alno-
œci prasowo-wydawniczej – na przyk³ad przejœcie z w³asnoœci osoby
fizycznej do spó³ki z ograniczon¹ odpowiedzialnoœci¹ czy spó³dzielni
pracy lub nawet spó³ki akcyjnej. Ciekaw¹ alternatyw¹ jest przekszta³ce-
nie ca³oœci lub czêœci wydawnictwa w fundacjê, co zwiêksza mo¿liwoœci
pozyskiwania œrodków zewnêtrznych na dzia³alnoœæ prasowo-wydaw-
nicz¹, reklamow¹ i promocyjn¹ fundacji oraz inne jej inicjatywy.
12) Pozyskiwanie œrodków pochodz¹cych z poszczególnych programów
Unii Europejskiej – zw³aszcza przeznaczanych na podnoszenie kon-
kurencyjnoœci i innowacyjnoœci oraz rozwój zasobów ludzkich.
B. Czynniki prasowo-redakcyjne
Do czynników o charakterze prasowo-redakcyjnym mo¿emy zaliczyæ
miêdzy innymi:
1) Profilowanie zawartoœci prasy – uwzglêdniaj¹ce potrzeby i oczekiwa-
nia odbiorców, zw³aszcza m³odych, stanowi¹cych potencjalny rezer-
wuar nowych czytelników (dotyczy to nie tylko osób ju¿ pracuj¹cych,
lecz tak¿e ucz¹cych siê i studiuj¹cych). Dzia³ania te powinny byæ po-
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przedzone badaniami odbiorców prasy (wyodrêbnionych przynajmniej
ze wzglêdu na wiek, miejsce zamieszkania i p³eæ) oraz ich oczekiwañ.
Celem sonda¿u powinno byæ bli¿sze poznanie zarówno czytelników,
jak równie¿ ich opinii o prasie i uzyskanie wiarygodnej odpowiedzi na
pytanie o ich preferencje. Natomiast instrumentami wprowadzania no-
wej strategii funkcjonowania wydawcy na konkurencyjnym rynku
mog¹ byæ nie tylko zmiany organizacyjne i kadrowe w redakcji oraz
sposobie dzia³ania zespo³u dziennikarskiego czy kszta³towania treœci
pisma (m.in. podzia³ zawartoœci, klarownoœæ jêzyka, ciekawe formy
dziennikarskie, multimedialnoœæ), lecz równie¿ polegaj¹ce na przyk³ad
na wprowadzeniu edycji lub wk³adki m³odzie¿owej, przygotowanej
w formie ³atwo przyswajalnej przez m³odych odbiorców. Adresatami
wk³adek tematycznych mog¹ byæ tak¿e inne grupy spo³eczne: emeryci,
dzieci, kibice lokalnego klubu sportowego, kobiety, mê¿czyŸni, turyœci.
2) Kreowanie rzeczywistoœci – dziennikarze powinni skupiaæ siê raczej
na odzwierciedlaniu rzeczywistoœci, a nie na jej kreowaniu, rozumia-
nemu równie¿ jako manipulacja œrodowiskiem spo³ecznym. Jednak
spogl¹daj¹c na problematykê kreowania w kategoriach korzyœci ekono-
micznych, jakie mo¿e przynieœæ wydawnictwu, widzimy jej zasadnicze
walory: poprzez kreowanie rzeczywistoœci wywo³uje siê zaintereso-
wanie ludzi i zwykle poszerza potencjaln¹ bazê odbiorców.
3) Prowokacja dziennikarska – jest nie tylko narzêdziem wywo³ywania
sensacji, lecz tak¿e sposobem odkrywania i piêtnowania patologicznych
mechanizmów spo³ecznych, ekonomicznych, politycznych, które funk-
cjonuj¹ w codziennym ¿yciu, na przyk³ad w relacjach obywatel–urz¹d.
Prowokacja budzi zwykle szczególne zainteresowanie odbiorców.
4) Œledztwo dziennikarskie – jego zadaniem jest wyjaœnienie jakiegoœ
problemu, naœwietlenie t³a okreœlonego zdarzenia, czasami dopiero
odkrycie prawdy o ludzkich zachowaniach, postawach, namiêtno-
œciach, emocjach, interesach. Œledztwo dziennikarskie zaspokaja w ten
sposób ludzk¹ ciekawoœæ.
5) Podejmowanie tematów kontrowersyjnych czy nawet bulwersuj¹cych
opiniê spo³eczn¹, do których nale¿¹ na przyk³ad: korupcja, przestêp-
czoœæ, pedofilia, homoseksualizm, transseksualizm, narkomania, pro-
stytucja, molestowanie, mobbing. Chocia¿ dotycz¹ one delikatnej
materii, to jednak wywo³uj¹ zwykle du¿e zainteresowanie spo³eczne,
podnosz¹c sprzeda¿ egzemplarzow¹.
6) Zwiêkszenie dba³oœci o szatê graficzn¹ pisma – sparafrazujmy star¹
zasadê: jak nas widz¹, tak nas oceniaj¹. Czynnik wizualny w dzia³alno-
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œci prasowo-wydawniczej odgrywa niebagateln¹ rolê, bowiem obraz
nie tylko jest lepiej i szybciej odbierany przez czytelnika, ale stanowi
wdziêczn¹ i akceptowan¹ przez odbiorcê formê uprzystêpniania za-
wartoœci pisma (fotografia, rysunek, infografika).
Podsumowanie
Wspó³czesne zmiany zachodz¹ce na rynku prasowo-wydawniczym
wymagaj¹ od wydawców prasy lokalnej zwiêkszania nie tylko iloœci komu-
nikatów i podwy¿szania jakoœci przekazu prasowego, lecz tak¿e przywi¹zy-
wania wiêkszej uwagi do obs³ugi reklamodawców i og³oszeniodawców,
sprawniejszej organizacji i przep³ywu informacji zarówno wewn¹trz re-
dakcji, jak i na zewn¹trz, dba³oœci o sieæ dystrybucji pisma oraz ogólnej
profesjonalizacji wydawnictwa9.
Sprzeda¿ egzemplarzowa komercyjnych tygodników lokalnych jest
obecnie stosunkowo stabilna (2008). Na rynku tych tytu³ów zdarzaj¹ siê
jednak zarówno spadki sprzeda¿y, jak i jej wzrost – oscyluj¹ce w grani-
cach oko³o 5%. Cena egzemplarza pisma równie¿ zosta³a utrzymana, cho-
cia¿ dokonywano gdzieniegdzie jej podwy¿szenia. Zmiana ta jednak nie
wp³ywa³a na spadek wielkoœci sprzeda¿y egzemplarzowej. Podkreœliæ
jednak nale¿y, i¿ cena sprzeda¿y egzemplarza pisma powinna byæ wy¿sza,
¿eby zapewnia³a godziwy zysk wydawcy i odpowiednie pensje dziennika-
rzom. Zauwa¿alny jest znaczny wzrost sprzeda¿y powierzchni reklamowej
w tygodnikach lokalnych, siêgaj¹cy w niektórych tytu³ach nawet 30%
w porównaniu do roku 2007. Nie zaobserwowano w prasie lokalnej spad-
ku liczby zleceñ reklamowych na skutek kryzysu finansowego na œwiecie.
Natomiast zauwa¿alna jest znaczna dynamika wzrostu p³ac w komercyj-
nych wydawnictwach lokalnych. W niektórych pismach osi¹gaj¹ca nawet
50%. Warto zaznaczyæ, i¿ p³ace stanowi¹ znaczn¹ czêœæ wydatków, cza-
sami wynosz¹ nawet 35–40% ogó³u kosztów. Wzrost kosztów druku,
energii, paliwa, administracji, jest pokrywany znacznie bardziej dyna-
micznie przyrastaj¹cymi dochodami z reklamy. W prorozwojowo na-
stawionych wydawnictwach inwestuje siê znaczne œrodki finansowe
w rozwój lokalnych portali internetowych. Chocia¿ nie s¹ one obecnie
w wiêkszoœci przedsiêwziêciami dochodowymi.
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Zarysowany wy¿ej stosunkowo pozytywny obraz kondycji ekono-
micznej lokalnych komercyjnych tygodników ogólnoinformacyjnych do-
tyczy w szczególnoœci du¿ych wydawnictw, których nak³ady wynosz¹
kilkanaœcie b¹dŸ nawet kilkadziesi¹t tysiêcy egzemplarzy. Znacznie trud-
niejsza sytuacja wystêpuje w tytu³ach ukazuj¹cych siê w niewielkim
nak³adzie, na przyk³ad 2–3 tysiêcy. Sytuacja ta tworzy dogodne warunki
dla penetracji rynku prasy lokalnej przez wydawców zagranicznych.
G³ównym graczem na tym rynku mo¿e byæ Passauer Neue Presse, który
poprzez zakup tygodników lokalnych wspiera³by projekt gazety ogól-
nopolskiej „Polska The Times”. W ten sposób nastêpowa³oby sztuczne
zwiêkszanie nak³adu dziennika poprzez jego wk³adkowanie do tygodnika
lokalnego.
Zasadniczym problemem pism odp³atnych ukazuj¹cych siê na rynku
lokalnym jest obecnie konkurencja darmowych gazet i czasopism oraz
mediów elektronicznych. Dlatego wydawcy prasy lokalnej mog¹ rozwa-
¿aæ na przyk³ad rozpoczêcie obopólnie korzystnej wspó³pracy z mediami
elektronicznymi lub te¿ powoln¹ ewolucjê w kierunku pisma bezp³atnego
poprzez obni¿anie ceny sprzedawanego egzemplarza.
Alternatyw¹ jest rozpoczêcie wydawania nowego tytu³u lokalnego
bezp³atnego, którego czêstotliwoœæ z oczywistych powodów raczej nie
powinna siê pokrywaæ z istniej¹cym pismem. Dlatego wydaj¹c dziennik
lokalny mo¿na rozwa¿yæ powo³anie tygodnika bezp³atnego. Patrz¹c na te
decyzje z perspektywy u¿ytkowej, nale¿y stwierdziæ, i¿ treœæ pisma bez-
p³atnego powinna nawi¹zywaæ i odwo³ywaæ siê do edycji tytu³u odp³atne-
go ukazuj¹cego siê z wiêksz¹ czêstotliwoœci¹. Jednak powinna zasadniczo
siê ró¿niæ, zarówno w formie (raczej tabloidalna), jak równie¿ treœci (ra-
czej rozrywkowa, lekka, przyjemna).
Inn¹ drog¹ jest tworzenie pisma coraz bardziej presti¿owego, którego
cena mo¿e byæ nawet podwy¿szona, lecz czytelnicy i tak kupi¹ ciekawy
tytu³10. Warto przy okazji zastanowiæ siê nad drastycznym obni¿eniem
ceny prenumeraty pisma, tak¿e jego wersji elektronicznej. Konsekwencj¹
tej decyzji mo¿e byæ powstanie w³asnej sieci dystrybucji pisma dla pre-
numeratorów.
Wspó³czesne wydawnictwo prasowe o charakterze lokalnym powinno
siê skupiaæ na dostarczaniu czytelnikom aktualnych informacji – nieza-
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le¿nie od sposobu ich dystrybucji (druk, Internet, serwisy mobilne). To
zaœ wymaga pewnych nak³adów finansowych, odpowiednich profesjonal-
nych kadr oraz w³aœciwej formy prawnej prowadzenia dzia³alnoœci praso-
wo-wydawniczej i sprawnej organizacji wydawnictwa11. Obecna sytuacja
na rynku prasowo-wydawniczym wymaga krzy¿owania tradycyjnych me-
diów z mediami nowoczesnymi – interaktywnymi.
Summary
The author is of opinion that contemporary local press publications should focus
on providing their readers with current information, whatever the distribution channel
(print, the Internet, mobile news). This requires certain financial outlays, appropriate
professional personnel, and the correct legal form to perform publishing activities and
organize the publishing house efficiently. In the author’s opinion the current situation
on the press publishing market requires a combination of traditional media with mod-
ern anderactive.
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